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CAPITULO 1 
 
MARCO TEORICO 
 
1.4 El proceso de posventa de productos y servicios 
 
1.4.1 Definición 
 
La Posventa es el proceso que se realiza luego de la entrega o adquisición de 
un producto, bien o servicio, con la finalidad de ofrecer al comprador un soporte 
del tipo técnico, instructivo, de instalación, reparación, reposición etc. que 
garantice un uso adecuado del producto adquirido y la satisfacción del cliente. 
 
La calidad de un producto está dada por su capacidad de satisfacer 
determinadas necesidades y expectativas de los clientes, y depende del “valor 
total” que estos atribuyan al producto. El valor1 percibido por el cliente es la 
relación costo/beneficio que el cliente realiza.  
 
La composición del valor demuestra que en todo momento la empresa debe 
preocuparse por la satisfacción del cliente con determinado producto. Por ello, 
                                                 
1 Ver glosario de términos 
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las empresas que no suministren suficiente valor, por incapacidad o por propia 
decisión, serán eliminadas selectivamente por los clientes. 
 
Una de las maneras de agregar valor a un producto es mediante el desarrollo 
de un buen servicio posventa que incluso, si es deficiente, puede afectar 
negativamente la opinión del cliente y disminuir los niveles de las ventas. 
 
Después de la venta una empresa no puede olvidarse de sus productos y 
servicios pues el comportamiento de estos durante su uso o consumo y la 
percepción de los clientes al respecto, es imprescindible para la mejora 
continua de los procesos que desarrolla.   
 
La posventa tiene marcada importancia para el logro de la calidad pues es el 
último proceso de la espiral de la calidad y garantiza el paso a un nivel superior 
al permitir conocer la opinión de los clientes e identificar oportunidades de 
mejora, así como evaluar los productos y procesos garantizando la 
retroalimentación necesaria. 
 
En el sector productivo, la posventa puede realizarla la misma empresa 
productora, sin embargo con frecuencia la realiza otra organización que 
representa a la que produce. Mientras que las que ofrecen servicio, la actividad 
posventa es más específica y en la mayoría de casos es realizada por el propio 
proveedor de este. 
El proceso de posventa tiene una estrecha relación con el resto de los 
procesos claves que aseguran la calidad como se muestra en la figura 1. 
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Por ello debemos considerar que el proceso de venta no concluye nunca, 
debido a que lo que se pretende lograr es la satisfacción del cliente mediante la 
implementación de servicios complementarios que hagan que la relación sea 
muy fuerte y no se pierda jamás. 
 
Para que el esfuerzo por garantizar esta relación con el cliente sea 
permanente, debemos tener en cuenta lo siguiente: 
 Es más fácil vender mas, o algo nuevo, a usuarios satisfechos que 
encontrar clientes nuevos y conseguir venderles. 
 DISEÑO DEL PRODUCTO Y DEL PROCESO 
GESTION ESTRATEGICA DE 
LA CALIDAD 
PRODUCCIÓN  
 Valoración del producto y los procesos. 
 Deficiencias del producto. 
 Oportunidad de mejora. 
 Retroalimentación para el proceso. 
 Planes estratégicos de calidad 
 Información para el control del proceso. 
 Valoración del producto y los procesos. 
 Oportunidades de mejora. 
 Retroalimentación para otros procesos. 
SERVICIO POSTVENTA 
INVESTIGACION DE MERCADOS 
 Necesidades y expectativas de 
los clientes. 
 Situación de la competencia. 
 Oportunidad de mejora. 
 Retroalimentación para el 
proceso. 
 Valoración del producto y los procesos. 
 Deficiencias del producto. 
 Oportunidad de mejora. 
 Retroalimentación para el proceso. 
Figura 1. Relación del proceso de servicio posventa con otros procesos del 
ciclo de vida del producto. 
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 Los usuarios satisfechos son la mejor fuente, a través de sus 
recomendaciones, para tener acceso a nuevos clientes potenciales. 
 Mediante las visitas a clientes satisfechos se obtienen beneficios que 
pueden ser sugeridas a nuevos prospectos de clientes. 
 El mantener la relación con el cliente, lleva a menudo a conseguir 
ordenes adicionales inmediatas, si el cliente decide que requiere 
artículos de características similares, cantidades mayores del mismo 
articulo, o suministros adicionales. 
 
Por tanto, cuando un consumidor se siente satisfecho con el producto 
adquirido, su decisión de renovación con la misma marca2 es automática. 
Siendo esta decisión en base mas al servicio recibido que a la calidad misma 
del producto. 
 
Para crear marca es necesario lograr la fidelidad de los clientes, lo cual se 
consigue a través de una herramienta fundamental como el servicio posventa. 
“En su estudio, Cancer (2005) establece que más del 52% de los 
clientes renuevan una marca, aun reconociendo que el producto 
adquirido no lleno sus expectativas sobre la calidad del mismo, 
pero el servicio que se les ha brindado durante la vida del 
producto era muy bueno. Por el contrario, solo renuevan el 36% 
de los clientes que adquieren un producto de alta calidad, si el 
servicio recibido no estaba a la altura de lo que estimaban 
satisfactorio.” (Prieto/Martinez/Rincón/Carbonel:2007) 
 
Por tanto, esta evaluación posterior que el cliente efectúa sobre el producto 
adquirido, le permite constatar sus criterios de decisión, modificar sus actitudes 
y mejorar sus decisiones futuras. En esta valoración posterior a la compra, es 
                                                 
2 Ver glosario 
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probable que participe su grupo de referencia, conformado por la familia, 
amigos, compañeros de trabajo, etc. 
 
Cuando un consumidor se siente satisfecho, fortalece los criterios que le 
condujeron a seleccionar una determinada alternativa, mejora aun más sus 
actitudes hacia el bien o servicio y desarrolla procesos de lealtad y fidelización 
hacia la marca. 
 
Por el contrario, si los resultados han sido insatisfactorios, sus criterios serán 
revisados, se modificarán sus actitudes y procederá a realizar comportamientos 
de queja o reclamo, además de dejar de comprar la marca en cuestión. 
 
Investigaciones recientes muestran que la mayoría de los clientes insatisfechos 
de productos y servicios nunca llegan a efectuar una queja o reclamo, su 
insatisfacción se la demuestran a sus amigos. Los indicadores señalan que un 
cliente insatisfecho contara su experiencia a un promedio de doce personas, 
las cuales se los transmitirán a otras doce, creando un efecto multiplicador. 
 
Cuando  el cliente se encuentra insatisfecho con un producto o servicio 
adquirido, su comportamiento dependerá mucho del tipo de persona que sea, 
es decir, del temperamento que posee, planteándose incluso en un principio si 
es necesario hacer algo o no. 
El comportamiento más común de un cliente insatisfecho es: 
 Transmitir su mala experiencia a otros potenciales clientes. 
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 Plantear una queja y/o iniciar una negociación con el vendedor, 
fabricante o prestador del servicio encaminada a subsanar en todo o una 
parte su descontento. 
 Reclamar formalmente ante organismos administrativos y/o judiciales 
 
Por tanto, son todos estos los factores, que las empresas deben tomar en 
cuenta, para responder de la mejor manera posible, ante los reclamos 
efectuados por sus clientes, y de ser posible anticiparse a ellos. 
 
1.4.2 Tipos de servicios posventa 
 
Quizás sea el proceso de posventa el más variable de todos los procesos del 
ciclo de vida del producto pues está en función de los clientes, del producto en 
si y del desarrollo de otros procesos de la organización. 
 
Las distintas actividades que se desarrollan posteriores a la venta de los 
productos y servicios pueden clasificarse en dos grandes grupos: los servicios 
técnicos que se realizan a los productos y los servicios que, relacionados con 
los productos, se prestan a los clientes.  
 
 
 
 
1.4.2.1 Servicios técnicos a los productos 
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En este grupo se incluyen diversas actividades que se realizan con el objetivo 
de materializar, mantener o restablecer a productos, fundamentalmente de 
larga vida útil, sus características y propiedades como son: 
 
A. Instalación 
 
La instalación comprende un conjunto de operaciones que se realizan en el 
local del cliente para poner el producto en condiciones de utilización e incluye 
además su puesta en funcionamiento. La complejidad de este proceso 
depende de las características del propio producto y puede realizarse por 
especialistas o por el propio usuario, en este último caso el consumidor debe 
ser instruido y/o adiestrado para estas tareas. 
 
Cuando la instalación es realizada por especialistas estos necesitan, en primer 
lugar, estar formados en cuanto a las características del producto y de su 
instalación y pueden contar además con herramientas e instrucciones 
especiales de instalación.  
 
Para que la instalación pueda realizarla el propio usuario esta debe ser sencilla 
y con pocas operaciones que deben estar claramente orientadas e ilustradas 
paso a paso en instrucciones que deben acompañar al  producto o ser 
facilitadas por el vendedor.  
 
B. Mantenimiento 
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Durante su utilización algunos productos se ensucian y/o sufren desgaste lo 
que puede llegar a impedir que cumplan su función con la consecuente 
insatisfacción del cliente. Para garantizar que estas afectaciones sean 
controladas y no tengan mayores consecuencias se realizan actividades de 
mantenimiento para restablecer al producto alguna de sus características y 
mantener otras.  
 
El mantenimiento puede incluir inspecciones, ensayos, limpieza, lubricación, 
sustitución  de partes entre otras actividades y en función del producto de que 
se trate podrán realizarse diferentes tipos de mantenimiento.  
 
C. Reparaciones 
 
Las reparaciones se realizan con el objetivo de restituir al producto 
características que ha perdido mediante la sustitución de piezas y/o 
componentes o a través de simples ajustes.  
 
Durante un periodo de tiempo, denominado periodo de garantía, el proveedor 
reparará el producto sin costo alguno para el cliente, gratuitamente, si cumple 
con requisitos  previamente establecidos.  
 
Una vez vencido el tiempo de garantía el proveedor reparará los productos 
debiendo pagar el cliente por este servicio. Estas son las reparaciones 
posgarantia.  
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Los servicios técnicos anteriormente señalados pueden prestarlos las 
empresas productoras en sus instalaciones o subcontratarlo a otras pero en 
todos los casos deben realizarse por personal debidamente capacitado. 
Corresponde al productor garantizar la debida profesionalidad del personal de 
servicio y  desarrollar una gestión de los talleres en los que se presta el mismo. 
 
1.4.2.2 Servicios a los clientes 
 
Estos son los servicios que se prestan al cliente para que puedan hacer uso 
más efectivo de los productos aumentando así la percepción del valor de estos. 
En este grupo se destacan, como fundamentales, los procesos de 
adiestramiento para el uso y el manejo de quejas. 
 
A. Adiestramiento para el uso 
 
La utilización de equipos por especialistas es cada vez más profesional, sin 
embargo, el uso de los consumidores está marcada por la ignorancia que 
impide que estos obtengan los máximos beneficios. Esta dificultad se 
manifiesta también en el sector de los servicios.  
 
Esta  situación  puede tener dos causas fundamentalmente, en primer lugar no 
se destina suficiente tiempo y recursos a la formación y aprendizaje para la 
utilización de productos y en segundo lugar no se usa la información disponible 
o se usa en situaciones no previstas. 
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La empresa debe establecer un sistema de comunicación con el cliente 
mediante el cual conozca como el cliente utiliza sus productos y formarlo, 
orientarlo, adiestrarlo para que lo haga eficazmente y obtenga de él el mayor 
provecho. 
 
En productos complejos, que requieren de una instalación especial, por parte 
de especialistas o por el propio cliente, estos servicios se pueden combinar. En 
productos sencillos y en los servicios es más difícil enmarcar estas actividades 
que a veces se solapan con la venta o con la prestación del servicio básico.  
 
B. Manejo de Quejas 
 
La existencia de una queja demuestra la existencia de un “defecto” en el 
producto o servicio que afecta la satisfacción del cliente. Sin embargo, las 
reclamaciones son una pobre medida del desempeño del sistema; algunos se 
quejan aunque el producto o servicio cumpla con los requisitos mientras que 
otros no lo hacen a pesar de existir desviaciones, pues existen factores que 
influyen en el comportamiento de las quejas como son: 
 
Clima económico: Las quejas aumentan en un mercado vendedor, y 
disminuyen en uno consumidor, aún para el mismo producto. 
 
Características de los clientes: En la manifestación de las quejas influyen las 
características de las personas como edad, nivel de escolaridad, 
temperamento, conocimiento del producto entre otras. 
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Importancia del producto: Para productos y servicios muy importantes el 
número de quejas tiende a aumentar pues los clientes no pueden ignorar o 
aceptar el fallo. 
 
Momento en que se presenta el fallo: Cuando el fallo se produce mucho 
después de la compra, fundamentalmente para los productos de larga 
duración, este es asumido como algo normal y no origina una queja. 
 
Precio unitario: Cuando el cliente a pagado una suma elevada por disfrutar de 
un producto, por lo general, espera obtener más valor y cuando estos no 
cumplen sus expectativas se produce una queja al respecto. Cuando el precio 
disminuye el número de quejas respecto a la cantidad de defectos que se 
producen se hace menor, siendo prácticamente despreciable para precios 
sumamente bajos. 
 
En realidad las quejas reales son mucho menores que las potenciales y la 
empresa debe lograr que cada vez más las quejas potenciales se conviertan en 
reales. Para esto es necesario tener en cuenta factores que inhiben la 
manifestación de las quejas entre los que se pueden mencionar: 
 
Carencia de importancia: Hay defectos que son considerados “menores” y 
resulta más fácil remediarlos que realizar una reclamación. 
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Suposición: En algunos casos se toleran fallos porque se supone que no se 
puede hacer nada por evitarlo y que son obra del azar. 
 
Desagradables experiencias anteriores: La existencia de experiencias 
anteriores desfavorables, ya sufridas personalmente o referenciadas por 
amistades, pueden inhibir la realización de una queja. 
 
Mecanismos demasiado engorrosos: En ocasiones los procedimientos 
establecidos para la recepción, tramitación y solución de la queja causan, a los 
clientes, más molestias que el fallo como tal. 
 
1.5 El proceso de posventa inmobiliario 
 
1.5.1 Antecedentes y teoría 
 
La empresa moderna ha desarrollado la propuesta de una atención centrada en 
el cliente, lo que significa ejecutar un conjunto de iniciativas que servirán para 
atender mejor al beneficiario de un determinado producto o servicio. Surge así 
la idea de que junto a la venta se ofrece al cliente una serie de servicios 
posteriores y que constituyen un adicional que se obtiene por elegir ese 
producto. 
 
Si se acepta la necesidad de un servicio orientado hacia el cliente, se debería 
asumir en su exacta dimensión el hecho de que al entregar una vivienda 
también se realiza una venta, donde comprador y vendedor tienen derechos y 
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obligaciones, por tanto es necesario que el vendedor desarrolle un servicio 
para que su producto sea bien recibido, y es derecho del comprador exigir la 
entrega del mismo. Por tanto es que a este tipo de servicio se le denomina 
servicio posventa.  
 
La adquisición de una vivienda, es para la mayoría de personas una compra 
muy importante y poco frecuente, por tanto es considerado por muchos como 
“la compra de su vida”. Es así que si el cliente no se encuentra satisfecho con 
la compra que realizo, este representara para las empresas inmobiliarias, una 
fuente importante de problemas, los cuales pueden volverse críticos en caso no 
sean atendidos adecuadamente. 
 
Ante este fenómeno, las empresas inmobiliarias deben tener un especial 
cuidado, debido a que el bien comercializado es una vivienda. Por tanto, 
deberán considerar lo siguiente: 
 
 Debido al crecimiento constante de la oferta inmobiliaria, es necesario 
implementar mejoras continuas en las características de las viviendas 
ofrecidas. 
 La mayoría de sus clientes consideran que la duración de su vivienda 
será de toda la vida. 
 El valor pagado por la vivienda puede ser el mayor valor pagado por los 
clientes por un bien adquirido. 
 La importancia que tiene para el cliente su vivienda, debido a que en ella 
es que se desarrollan sus actividades más intimas. 
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Sin embargo muchas empresas suelen pensar, que brindar un servicio de 
posventa en este tipo de transacción comercial es irrelevante por cuanto la 
compra realizada quizás no se repita en el futuro. Pero lo que las empresas 
constructoras y/o inmobiliarias no deben olvidar es la serie de beneficios que 
provee un cliente satisfecho, especialmente en épocas de alta competitividad y 
de entornos recesivos del mercado, los cuales constituyen suficientes 
argumentos que deberán ser analizados y reflexionados detenidamente: 
 
 La reiteración futura de nuevas compras. 
 Los aspectos específicos que le pueden potenciar sus ventas, debido a 
que mediante la relación con el cliente se pueden obtener las 
características del producto que son más apreciadas por los 
compradores, así como corregir las deficiencias que este pueda poseer 
para el futuro. 
 La consolidación de la incipiente confianza adquirida, debido a que el 
acto de “dar la cara” luego de un pedido constituye un acto que reafirma 
la confianza obtenida en la etapa de venta. 
 Las referencias vinculares 
 
Por tanto es importante que el servicio posventa ofrecido, posea las siguientes 
condiciones básicas: 
 
 Contar con personal calificado. 
 Brindar información clara y correcta 
 18  
 Ofrecer un trato amable y respetuoso. 
 Contar con un ambiente agradable. 
 Efectuar la entrega de las viviendas.  
 Brindar consejos útiles sobre el adecuado uso. 
 Ofrecer una respuesta rápida y efectiva a los reclamos. 
 Mantener una comunicación fluida con nuestros clientes. 
 Ofrecer garantías mínimas de calidad. 
 
Erróneamente se considera que el servicio posventa tiene como punto de 
partida el momento en que se entrega la vivienda al cliente, sin embargo la 
posventa deberá tener como inicio el cierre de la venta, a partir de este 
momento se brindará apoyo al cliente en la obtención del crédito bancario y 
tramites notariales que se requiera.  
 
Previamente a la entrega, podemos mantener informados a nuestros clientes 
sobre los avances del proyecto u otros proyectos de la empresa, mediante 
cartas circulares o vía pagina web, las cuales deberán contener fotos de las 
mismas, y deberán ser actualizadas con una periodicidad que dependerá de la 
duración de la ejecución del proyecto. 
Todos estos esfuerzos nos permiten garantizar una adecuada relación con el 
cliente con la finalidad de lograr clientes satisfechos con el producto adquirido y 
con la empresa en la cual confió. 
 
1.6 La gestión de la calidad en el proceso de servicio posventa 
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La percepción de calidad es la diferencia que existe entre las expectativas del 
cliente, que es lo que este espera obtener como consecuencia de la prestación 
del servicio, y lo que en realidad obtiene.  
 
La calidad tiene dos componentes:  
 Calidad interna, relacionada con los aspectos técnicos - operativos del 
servicio. 
 Calidad externa, que es la evaluación que realizan los clientes de la 
forma en que se realizó el servicio. 
 
El fracaso de una empresa de servicio puede tener su origen en una 
inadecuada concepción (calidad interna) o en la materialización de este diseño 
(calidad externa). 
 
Para lograr un servicio posventa verdaderamente satisfactorio la empresa debe 
realizar una gestión de la calidad que la asegure desde el punto de vista interno 
como externo.  
 
 
1.6.1 Acciones para gestionar la calidad en el proceso servicio posventa 
 
Para gestionar la calidad en el proceso de servicio posventa se desarrollan 
acciones para planificar, implementar, mejorar y controlar la calidad en este 
proceso. 
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1.6.1.1 Planear 
 
La planificación de la calidad, de todos los procesos, significa decidir: ¿Qué 
hacer? ¿Cómo hacerlo? y ¿Con qué hacerlo?. Para esto es necesario definir 
qué características debe tener el servicio posventa. 
Para garantizar que el servicio se desarrolle de la mejor manera posible se 
deben definir y de ser necesario documentar los procedimientos para su 
realización en los que se establezcan como prestar el servicio. 
 
Los documentos y registros proporcionan los datos y las evidencias para el 
control y la mejora de la calidad en los distintos procesos. 
 
Los documentos necesarios y sus características dependen de las 
particularidades de cada servicio, de su complejidad, su alcance y de las 
necesidades de información; sin embargo se pueden recomendar como 
documentos para el servicio posventa los siguientes: 
 
 Requisitos del servicio. 
 Objetivos de Calidad. 
 Plan de formación y capacitación. 
 Procedimiento de trabajo. 
 Control de no conformidades. 
 Control de medidas correctivas y preventivas tomadas. 
 Registros de inconformidades (cliente, inconformidad, causa, fechas de 
recepción y solución). 
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 Registro de trabajos realizados (cliente, equipamiento, recursos, 
técnicos, tiempos de inicio y fin). 
 Control de equipos de medición (equipos, estado, plan de verificación o 
calibración). 
 Control de recursos. 
 Control de proveedores. 
 Registro de trabajos pendientes. 
 Acta de conformidad de los clientes. 
 Documentación del producto. 
 Plan de mantenimiento. 
 Control de propiedad del cliente (cliente, equipo, fechas de entrada y 
salida, estado, responsable).   
 
Además se debe definir los indicadores para evaluar el desempeño y los 
niveles a alcanzar en cada servicio. 
 
Los indicadores son patrones para medir la eficiencia, eficacia y efectividad del 
servicio posventa por lo que al definirlos se deben determinar también los 
niveles a alcanzar en cada uno. A continuación se muestran algunos 
indicadores para el caso de los servicios posventa.  
TIPO DE 
SERVICIO 
INDICADORES 
Instalación 
Tiempo de respuesta. 
Número de quejas. 
Indicadores financieros. 
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Todos los trabajadores que intervienen en el servicio posventa juegan un papel 
importante para el logro de un servicio de calidad y para garantizar un resultado 
favorable es necesario que cada miembro del equipo de trabajo conozca y 
comprenda sus responsabilidades y funciones en él. Es por eso que como 
parte de la planeación de la calidad en el servicio posventa se debe definir la 
Mantenimiento 
Cumplimiento del plan 
Tiempo de respuesta. 
Número de quejas. 
Indicadores financieros. 
Reparación 
Tiempo de respuesta. 
Porciento de casos solucionados. 
Índice de devoluciones. 
Valor (en dinero)  de las devoluciones.  
Número de quejas. 
Tasa de fallo. 
Indicadores financieros. 
Manejo de quejas 
Tiempo de respuesta. 
Índice de solución. 
Valor (en dinero) de las inconformidades 
Adiestramiento al 
cliente 
Roturas por mala operación. 
Reclamaciones originadas por 
desconocimiento del cliente. 
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estructura organizativa definiendo las responsabilidades y funciones de todos 
los trabajadores. 
 
1.6.1.2 Implementar 
 
De manera general implementar la calidad en el proceso de servicios posventa 
significa llevar a la práctica la planificación de esta, lo que significa: 
 
 Capacitar al personal encargado del desarrollo del servicio. 
 Adquirir los recursos necesarios para la prestación de cada servicio. 
 Implantar los mecanismos de recepción de las necesidades de cada 
servicio 
 Implantar el procedimiento diseñado para la realización de cada servicio. 
 Utilizar los documentos y registros diseñados para  cada servicio. 
 
1.6.1.3 Controlar 
 
El control se debe realizar tanto al proceso de servicio posventa como al 
resultado de este (el servicio en si) lo que significa: 
 
 Medir el desempeño real del sistema para lo cual se debe: 
Calcular los indicadores del desempeño de cada servicio. 
Registrar el procedimiento utilizado para cada servicio. 
Revisar la utilización de los registros. 
 Comparar el desempeño real con el planificado lo que significa: 
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Comparar con los niveles planificados. 
Comparar el procedimiento práctico con el diseñado. 
 Identificar desviaciones. 
 Determinar sus causas y los responsables. 
 Actuar en consecuencia, lo que implica:  
Tomar acciones correctivas y preventivas para evitar las desviaciones. 
Evaluar la efectividad de las medidas tomadas. 
Registrar las medidas tomadas. 
 
1.6.1.4 Mejorar 
 
La mejora de los procesos, que constituye la base del desarrollo, es 
consecuencia de la necesidad de satisfacer necesidades y expectativas cada 
vez más crecientes, las presiones competitivas y los avances técnicos. Esta 
tiene lugar cuando, después de alcanzados los niveles planificados se trazan 
metas más ambiciosas y exigentes que conducen a un grado de perfección 
mayor y a una calidad superior de productos.   
 
La mejora de la calidad en el proceso de servicio posventa conduce a una 
nueva planificación de esta, por lo tanto requiere:  
 
 Redefinir los requisitos de cada servicio y los indicadores para evaluar el 
desempeño y los niveles a alcanzar en cada servicio. 
 Perfeccionar los  mecanismos para identificar la necesidad de cada 
servicio. 
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 Rediseñar el procedimiento para la realización de cada servicio. 
 Rediseñar los registros y los documentos a utilizar para cada servicio. 
 Redefinir los recursos necesarios. 
 Redefinir la estructura organizativa necesaria y asignar nuevas 
responsabilidades y funciones. 
 Redefinir las necesidades de capacitación y/o formación del personal. 
 
Las etapas de la gestión de la calidad en el proceso de servicio posventa 
(planear, implementar, controlar y mejorar) no se dan de manera lineal sino 
interactiva, así por ejemplo durante la planificación y la implementación se 
ejecuta también acciones de control y de mejora.   
 
1.6.2 Técnicas y herramientas para la gestión de la calidad en el proceso 
de servicio posventa 
 
Para la gestión de la calidad en el proceso de servicio posventa se pueden 
utilizar varias técnicas estadísticas y gerenciales, alguna de las cuales se 
enmarcan en una etapa del ciclo de gestión específica, por ejemplo en control, 
mientras otras son de uso más general.  
 
Algunas de estas técnicas pueden ser: 
 Tormenta de ideas 
 Ingeniería del Valor (Juran, J. M., 1993) 
 Diagrama de Causa y Efecto (Juran, J. M., 1993) 
 Disección de un Proceso. Flujogramas (Juran, J. M., 1993). 
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 Gráficos Simples (Méndez, O., 2001). 
 Histogramas (Juran, J. M., 1993) 
 Gráficos en Función del Tiempo con Frecuencias Relativas Acumuladas  
 Diagrama de Pareto (Juran, J. M., 1993). 
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CAPITULO II 
 
ANALISIS Y DIAGNOSTICO DEL PROCESO ACTUAL 
 
2.1 Análisis de la Posventa Inmobiliaria en el Perú y en Otros Países 
 
El servicio posventa es un proceso que a pesar de haber sido implementado 
recientemente en nuestro medio, viene efectuándose en otros países desde 
hace mucho tiempo.  
 
Anteriormente los reclamos sobre disconformidades encontradas en las 
viviendas eran atendidas directamente por el constructor o por el encargado de 
la venta, efectuándose esta de manera que podríamos llamar “informal”, debido 
a que el reclamo podía ser o no ser atendido y no existía preocupación alguna 
por ofrecer un servicio de este tipo, y mucho menos por llevar un registro de las 
ocurrencias presentadas. 
 
 Actualmente, existen incluso instituciones del estado encargadas de atender 
los reclamos, en caso estas no sean atendidas por la empresa constructora y/o 
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inmobiliaria. Asimismo, ofrecer garantía por el producto recibido forma incluso 
parte de la promoción que se efectúa para la venta del mismo. 
 
Por tanto el servicio posventa ha tomado su lugar dentro del ámbito 
inmobiliario, convirtiéndose en un servicio ofrecido por la mayoría de las 
empresas, que incluso puede contar con personal especialmente preparado 
para ello. 
 
2.1.3 La Posventa Inmobiliaria en el Perú 
 
En los últimos años, con los programas de vivienda 
promovidos por el Estado, MiVivienda, MiHogar y 
Techo Propio, el número de viviendas construidas 
sigue en aumento. Pese a ello, son pocas las 
empresas del sector inmobiliario que han considerado 
la necesidad de darle un valor añadido al mercado de 
la vivienda. La mayoría de empresas realizan un 
esfuerzo importante tratando de cumplir con los plazos de entrega, utilizando 
buenos materiales en la construcción, y a pesar de todo ello, un número 
importante de compradores finales no se encuentra completamente satisfecho 
con la relación calidad-precio. 
 
Esto se refleja directamente en el número de reclamos por vivienda que las 
empresas constructoras reciben diariamente. En un sondeo realizado por un 
diario local a 198 personas que habían adquirido una vivienda, se observaba 
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que de ellas el 91.91% la había adquirido en los últimos años, el 75.26% de 
tales compradores había efectuado una queja contra la inmobiliaria que le 
vendió el inmueble, y el 15.13% había presentado una queja formal ante el 
Instituto Nacional de la Defensa y Competencia de la Protección de la 
Propiedad Intelectual (Indecopi) o presentado una demanda ante el Poder 
Judicial.  
 
Lejos quedaron los tiempos en que los productos y servicios se vendían con 
poca o nula publicidad,  y más aun en la que los compradores no podían, ni 
sabían hacer valer sus derechos, ni dónde acudir en caso deseasen efectuar 
un reclamo si lo adquirido no cumplía con lo ofrecido. 
 
Es por ello, que actualmente en un mercado tan competitivo como lo es el de la 
construcción de viviendas, es necesario considerar la diferenciación en cuanto 
al trato y el servicio que se les da a los clientes. Por ello, si alguien adquiere un 
producto cualquiera y este no cuenta con las características ofrecidas, o si 
tiene alguna falla o desperfecto, es usual que luego de un reclamo, este sea 
cambiado por otro que si cumpla con ello. Entonces qué hacer en el mercado 
de viviendas, en donde el bien además de tener un costo mucho más elevado, 
no puede ser “cambiado” tan fácilmente. Es aquí donde surge la necesidad de 
ofrecerle al cliente un servicio que le ofrezca la posibilidad de que las fallas y 
desperfectos puedan ser corregidos, y el cliente obtenga “lo ofrecido”. 
 
En la actualidad los clientes ponen un mayor énfasis en la profesionalidad de la 
empresa, en el trato que se les da, en la rapidez de respuesta a sus reclamos, 
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y en el seguimiento para que sean corregidos. Esto que comúnmente llamamos 
servicio al cliente, es un factor que cada día tiene mayor incidencia en la toma 
de decisiones de nuestros clientes y de ser bien llevado, se emplea como 
estrategia de diferenciación de la competencia, generando una mejor imagen 
de la misma. Este servicio en el ámbito inmobiliario se le denomina Servicio 
Posventa y es el área encargada de hacer que los clientes sientan que se ha 
cumplido con lo ofrecido. 
 
Asimismo, el Indecopi ha dado a conocer que han aumentado las quejas 
presentadas ante dicha institución, contra las inmobiliarias y constructoras por 
incumplimiento de contrato. Siendo muy pocas las que tienen intenciones de 
conciliar con el cliente, es decir, de resolverle las quejas presentadas. 
 
Las principales denuncias ante esta entidad se deben principalmente a: 
 Incumplimiento en la fecha de entrega de la vivienda adquirida 
 Incumplimiento de lo ofrecido, en cuanto a acabados, materiales, 
servicios e incluso el área del inmueble. 
 Negarse a resolver los desperfectos surgidos en la infraestructura de la 
vivienda. 
 
Indecopi analiza los reclamos e impone multas a los infractores, lo cual genera 
no solo una consecuencia económica inmediata, sino también el deterioro de la 
imagen de las mismas y por ende del sector. 
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En el último año Indecopi ha recibido un total de 177 denuncias de usuarios 
disconformes o que alegaban haber sido estafados por una inmobiliaria, 
mientras que en el Servicio de Atención al Ciudadano se registraron 147 
reclamos (Involucrando S/. 24,428). Por tal motivo Indecopi aprobó en Marzo 
del 2008 una nueva norma técnica que beneficia a consumidores que buscan 
comprar una vivienda sin temor a ser engañados. 
 
Ante esta situación, diferentes instituciones se unieron para crear la Norma 
Técnica de Buenas Prácticas Comerciales en el Sector Inmobiliario, con el fin 
de generar transparencia y confianza en los consumidores. 
 
Las instituciones son: INDECOPI, Ministerio de Vivienda y Construcción, Fondo 
MiVivienda, Municipalidad de Lima, Cámara Peruana de la Construcción, 
Aspec, Colegio de Ingenieros, ONG Ciudadanos al Día, Universidad ESAN, 
empresa Imasen, entre otros. 
 
Lo que se busca con esta norma es crear una especie de sello de garantía para 
las constructoras o empresas inmobiliarias que siguen a pie juntillas las normas 
técnicas, que fueron consensuadas por diferentes actores involucrados en el 
sector.  
 
El registro es voluntario y lo que logra la inmobiliaria es contar con una 
credencial que la diferenciará de la competencia. La norma técnica involucra 
los diferentes pasos que implica el proceso de compra y venta de una vivienda, 
es decir, el contrato, el servicio de posventa y el compromiso del operador 
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inmobiliario de participar en un posible proceso de solución de reclamos. 
Incluso se ha establecido que las constructoras se comprometerán a no realizar 
publicidad engañosa del inmueble. 
 
El proceso de aplicación de la norma técnica toma su tiempo, pero Indecopi 
proyecta que para fin de año se podrá certificar a las primeras inmobiliarias. 
 
Las personas que tengan planificado comprar una vivienda, podrán identificar a 
la empresa inmobiliaria que se comporta de manera correcta en el mercado y 
comprar sin temor a ser engañados.  
 
Ello será posible gracias a la Norma Técnica de Buenas Prácticas Comerciales 
en el Sector Inmobiliario NTP 701.001:2008 que ha sido elaborada por el 
Comité Técnico conformado por diversas instituciones y aprobada por el 
INDECOPI. 
 
Las inmobiliarias que apliquen esta norma técnica podrán garantizar a sus 
clientes transparencia en la compra, pues cumplirán con las medidas de 
seguridad que exige la ley en la construcción, brindarán información clara sobre 
los bienes que ofrecen, cumplirán con la garantía y con las penalidades que 
correspondan, si no entregan la vivienda en la fecha pactada. 
 
Asimismo, las inmobiliarias se comprometerán a no realizar publicidad 
engañosa, contarán con un procedimiento de quejas sencillo y rápido en la 
solución de los mismos, en beneficio de los consumidores. 
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2.1.4 La Posventa Inmobiliaria en Otros Países 
 
2.1.2.4 España 
 
España es uno de los países con mayor 
desarrollo a nivel inmobiliario del mundo y 
por ende de su gestión. El servicio 
posventa es obligatorio en todas las 
empresas constructoras e inmobiliarias, e 
incluso, esta regulado por la Ley de 
Ordenación de la Edificación (LOE). 
 
La legislación española exige al promotor la entrega gratuita de la memoria de 
calidades a los compradores, la cual escribe las características de las 
instalaciones, acabados, materiales y demás, instalados en la vivienda, para 
que una vez finalizada la construcción, el comprador compruebe que el 
resultado final se ajuste a lo acordado en la memoria. 
 
En el mes de abril de este año, en un estudio realizado por la empresa 
consultora inmobiliaria Acerta, detectó que el 95% de las viviendas poseía más 
de 10 desperfectos en el momento de la entrega de llaves y dentro de este 
porcentaje, un 35% cuenta con más de 25 incidencias.  Los principales 
problemas que los afectan al momento de la entrega de llaves están 
relacionados con la calefacción, humedad y acabados de la vivienda. El 75% 
del total de reclamaciones están relacionadas con defectos en la construcción, 
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el 7% se deben al incumplimiento de lo señalado en el manual del propietario, 
el 13% debido a la falta de información del comprador y el 5% a cuestiones 
administrativas. 
 
Asimismo señala que  las incidencias se deben en su mayoría a la rapidez con 
la que se entregan las viviendas, debido a la urgencia de las compañías por 
entregar las llaves lo antes posible. 
 
Respecto al plazo de reparación de los desperfectos, el 63% se resuelve 
pasadas las 2 semanas, el 29% entre una y dos semanas y solo el 8% lo hace 
en un plazo inferior a siete días. 
 
Las empresas son conscientes de que tanto la calidad de las viviendas, como 
la del servicio, influyen en forma directa en los consumidores a la hora de elegir 
una u otra promoción residencial. Por ello, en los últimos cinco años, cada vez 
son más las empresas que cuentan con un departamento específico de 
posventa o con la subcontratación de este servicio a empresas externas, como 
consecuencia directa del aumento de la competencia en el sector.  
 
Se llevan a cabo acciones específicas para detectar problemas o incidencias 
en la entrega de viviendas. Gran parte de las empresas incluso elaboran junto 
con el propietario un listado de observaciones antes de la entrega de la 
vivienda, pero aun buen numero inician la gestión con la entrega de llaves o 
incluso después de haber entregado la vivienda. 
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Actualmente, se ha incrementado la importancia de los servicios de posventa 
como estrategia de diferenciación y se prevé una tendencia a externalizar este 
servicio mediante la contratación de empresas de Project Management, las 
cuales disponen de personal cualificado y especializado para realizar una 
adecuada gestión del departamento de posventa. 
 
2.1.2.5 Colombia 
 
Un informe de la Personería de Bogotá, efectuado 
en mayo del 2006, señalaba un crecimiento de los 
reclamos presentados ante la Subdirección de 
Control de Vivienda del DAMA. Mientras que en el 
año 2004 fueron 587 quejas, en el 2005 se 
presentaron 1006 y a la fecha del estudio la cifra 
era de 525 quejas. Esto indica un crecimiento 
constante en el índice de inconformismo de los compradores de vivienda en 
Bogotá, debido también al incremento de la actividad inmobiliaria en la zona. 
Los principales motivos de las quejas se debían a problemas de acabados, 
humedad y la no entrega de las áreas comunes. 
 
Por otro lado, en un foro de la Cámara de la Construcción (Camacol) las 
empresas reconocieron que existían fallas en el proceso de posventa, debidas 
principalmente a la falta de conocimiento del cliente sobre sus deberes y 
derechos. Por tal motivo la Subdirección de Control de Vivienda del Dama, 
señala que es vital educar de los clientes, labor que debe estar a cargo de las 
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empresas promotoras de vivienda. Mientras que Camacol considera 
imprescindible la creación del Manual del Propietario y el promover 
mecanismos de información para los compradores, a fin lograr una disminución 
de los reclamos presentados. 
 
2.1.2.6 Chile 
 
En todo lo que fue el año 2007, se han registrado 
en el Servicio Nacional del Consumidor de Chile 
(Sernac) 1.203 reclamos y consultas relacionadas 
con constructoras e inmobiliarias. De este total, 
857 tienen que ver con la calidad de la 
construcción de viviendas nuevas.  
 
Si bien esta cantidad es la esperada, ha llevado a 
los empresarios del sector a profesionalizarse, 
desarrollando una serie de estrategias. 
 
Explica Jaime Pilasi, presidente del Comité Inmobiliario de la Cámara Chilena 
de la Construcción, que las inmobiliarias ya tienen destinado cerca del 1% del 
costo de la vivienda a corregir posibles fallas o desperfectos de los inmuebles, 
siempre y cuando se justifique. 
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"Ya no es como antes, cuando se veía a quien reclamaba como a un cliente 
fregado. Hoy existen los departamentos posventa que se encargan de dar 
soluciones con gente especializada". 
 
La Ley General de Urbanismo y Construcciones establece los plazos de 
garantía (no automática) de las viviendas nuevas en forma clara: "para los 
problemas estructurales, son 10 años; para las instalaciones (eléctricas, gas, 
sanitarias, etc.), 5 años, y para las terminaciones (alfombras, revestimientos, 
sellos, pinturas), 3 años. Todos estos plazos se consideran desde el momento 
en que el cliente recibe la vivienda terminada. 
 
El procedimiento, explica Jaime Pilase, consiste en que el comprador cuando 
encuentra una falla acude a quienes le vendió el inmueble. "Por lo general el 
reclamo es atendido en un plazo no superior a 5 días, y una vez determinada la 
falla y comprobada que es responsabilidad de la constructora, ambas partes 
acuerdan el momento para el arreglo". 
 
Pero no todo es tan fácil. Según la Cámara hay bastantes reclamos que no son 
efectivos porque se deben a un mal uso (alfombra quemada o puerta 
desajustada por golpes). Cuando las partes no están de acuerdo existen los 
tribunales. "Estos casos son marginales, sólo representan el 1%". 
 
Actualmente los inmobiliarios, cuando entregan una vivienda nueva, junto con 
el propietario hacen una revisión acuciosa, usando una tabla de cotejo: se 
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prueban instalaciones, entre otros dispositivos. Algunas han avanzado más y 
hasta entregan un manual de uso y mantenimiento. 
 
Y por otra parte, el Comité Inmobiliario de la Cámara acaba de lanzar un 
programa de buenas prácticas, y uno de los capítulos está dedicado a la 
posventa. "El que se compromete con él, debe contar con un registro de todos 
los reclamos y su evolución con el fin de demostrar que su responsabilidad de 
vendedor se cumple cabalmente". 
 
Pero cuando las cosas no van tan bien, el comprador puede ejercer una serie 
de derechos. "Por ejemplo, de aceptar o no la propuesta de reparación que le 
hace el inmobiliario o la constructora (vendedor), y en caso de no ser 
escuchado, ir a los tribunales para que se resuelva la diferencia", afirma José 
Roa, director del Sernac. 
 
También el consumidor tiene derecho a contar con toda la información 
necesaria para tomar una decisión de compra como corresponde y a exigir que 
se le entregue por escrito lo que el vendedor le promete. "Las palabras se las 
lleva el viento. Una empresa serie no tiene dificultades de registrar lo que 
ofrece". 
 
Por eso recomienda guardar la publicidad, ya que las condiciones objetivas de 
la vivienda que allí se presentan (metros cuadrados, número de habitaciones, 
etc.) forman parte del contrato y obligan a la empresa a cumplir con ellas. 
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La Ley General de Urbanismo y Construcción establece los plazos de garantía 
de la vivienda y es lo que realmente vale en el momento que el comprador 
requiera ejercer su derecho. Incluso, cuando el vendedor no atiende su 
reclamo, puede realizar una demanda en tribunales. 
 
2.2 Diagnostico del actual Servicio de Posventa 
 
Como bien sabemos, el implementar un adecuado servicio de posventa en 
nuestras empresas implica esfuerzo e inversión, los cuales serán retribuidos 
con los beneficios que trae, el contar con clientes satisfechos.  
 
Los beneficios no son solo para las empresas sino también para nuestros 
clientes, debido a que la imagen de calidad y garantía de la empresa se vera 
en aumento y el propietario por ende recibirá un mejor producto. 
 
Del análisis efectuado tanto para nuestro país, como para los países en los que 
la posventa ya tiene una larga trayectoria, podemos concluir lo siguiente: 
 
 Del total de empresas constructoras son pocas las que han 
implementado un servicio de posventa dentro de su organización, con la 
importancia que la misma requiere en cuanto a la valoración que el 
cliente le da a este servicio. 
 Son pocas empresas que se preocupan por el cliente, por asegurar que 
este reciba lo esperado, es decir que la vivienda cumpla con lo ofrecido 
durante el proceso de venta. 
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 Surge la necesidad de brindar a los clientes la información necesaria 
para un adecuado uso de la vivienda comprada, lo cual se reflejara en 
una menor cantidad de reclamos posteriores, debido a que el propietario 
utilizara el producto de la manera  correcta. 
 Un adecuado servicio de posventa puede incluso potenciar la marca del 
producto adquirido, que viene de la mano con la calidad y garantía 
recibida por el cliente. El cliente ya no solo tomaría en cuenta las 
variables precio y ubicación para la toma de decisiones, sino también el 
origen o marca del producto. 
 Debemos asegurar que el servicio cumpla con los plazos establecidos 
para la atención de los reclamos, el cual debe ser lo más breve posible. 
Esta es una de las principales fuentes de reclamos debido a que los 
tiempos de espera suelen ser muy largos. 
 Garantizar que el servicio posventa se inicie antes de la entrega de 
llaves, brindándole al propietario la información de avance del proyecto, 
la comunicación oportuna para la entrega de llaves y la oportunidad de 
revisar su vivienda durante la entrega, para que cualquier observación o 
consulta respecto a ella sea atendida. 
 Emplear personal calificado o capacitar al personal encargado del 
servicio, en temas relacionados con la atención al cliente, con la 
finalidad de que el mismo se encuentre preparado para el puesto 
asumido y efectué una adecuada gestión del mismo. 
 Informar al propietario en el momento oportuno, es decir durante la 
entrega, de sus deberes y derechos adquiridos con la compra de la 
vivienda. 
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 Considerar dentro del presupuesto del proyecto un monto destinado 
al servicio de posventa, el cual permitiría cubrir posibles fallas que se 
encuentren fuera de la garantía de los materiales empleados y que 
se deban principalmente al proceso constructivo. 
 Llevar un registro de los reclamos producidos lo cual nos permite 
efectuar evaluaciones que determinen el origen de las fallas y de este 
modo retroalimentar al sistema, de modo que no vuelvan a 
producirse. 
 El Estado debe brindar normas que regulen los plazos de las 
garantías. 
 
Estas oportunidades de mejora se deben tener en cuenta al momento de 
diseñar el sistema de posventa y si este ya se encuentra establecido nos 
permitirán mejorarlo. 
  
 
 42  
 
 
 
 
 
CAPITULO 3 
 
SISTEMA DE GESTION DE LA POSVENTA INMOBILIARIA 
 
 
3.2. El Actual Proceso de Posventa Inmobiliaria 
 
Actualmente, la mayoría de empresas constructoras e inmobiliarias de nuestro 
medio, cuenta con un servicio de posventa implementado en sus proyectos, los 
cuales en mayor parte se encargan únicamente de atender los reclamos de los 
clientes cuando estos surgen, mientras que otros complementan esta atención 
con otros servicios. 
 
Por ello, es necesario que el servicio de posventa vaya más lejos y no solo se 
limite a solucionar los problemas presentados. Interactuando con el cliente 
desde mucho antes, incluso desde que el mismo muestra interés real por 
adquirir la vivienda. 
 
Muestra de ello, es el proceso de posventa a continuación descrito, que ha sido 
tomado como muestra de lo aplicado en una empresa inmobiliaria. Se ha 
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seleccionado este modelo por considerarlo uno de los más representativos, y a 
partir de este se desarrollaran las mejoras al proceso, con la finalidad de lograr 
un sistema adecuado de gestión de la posventa. 
 
Este modelo tiene como punto de partida el proceso de entrega de la vivienda, 
y concluye con la solución del reclamo, el cual puede ser atendido o no 
dependiendo del origen del mismo. Por tanto, el sistema de gestión debe estar 
orientado a lograr la satisfacción del cliente aun si el reclamo no fue atendido, 
aunque esto parezca imposible de lograr.   
 
Este servicio refuerza la relación con el cliente, por cuanto este se siente 
escuchado y atendido por la empresa en la cual deposito su confianza, al 
efectuar una de las adquisiciones  quizás más importantes de su vida, que es la 
compra de su vivienda. 
 
A continuación mostramos el modelo del proceso de posventa actual que viene 
desarrollándose en una prestigiosa empresa del mercado peruano. Este 
modelo está dividido en tres procesos principales: 
 Entrega. 
 Administración del reclamo.  
 Retroalimentación al sistema. 
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Figura 3.1. Diagrama de flujo del proceso de posventa  
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Como podemos observar, el proceso de posventa se inicia en una etapa previa 
a la entrega de llaves al propietario y culmina con un análisis estadístico de los 
problemas presentados en la vivienda, el cual nos permite tomar acciones 
correctivas durante la etapa de ejecución del proyecto. Por tanto este proceso 
modelo no se limita solamente a la atención de los reclamos, como veremos 
más adelante. 
 
3.1.1. Proceso de Entrega 
 
La entrega de la vivienda es el proceso inicial del sistema de posventa, este 
comprende desde el momento en que se efectúa la inspección previa de la 
vivienda por parte del servicio posventa, y concluye con la entrega de llaves y 
del manual del propietario. 
 
Con la entrega se debe garantizar que el propietario reciba lo esperado, es 
decir, que la vivienda cuente con las características ofrecidas durante la venta; 
y que sea informado sobre sus derechos y deberes que le corresponden como 
propietario y que se inician con la entrega de la vivienda. Es importante 
capacitar al propietario sobre el buen uso de la vivienda, de modo que no se 
presenten problemas posteriores por desconocimiento sobre su uso y 
características. 
 
Debemos resaltar que la entrega es considerada por el propietario de suma 
importancia debido a que desde este momento la vivienda se convierte en un 
producto tangible. 
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3.1.1.7. Inspección de la Vivienda 
 
Una vez que los trabajos necesarios para que la vivienda sea terminada 
concluyen, el área de posventa se encarga de realizar una inspección de la 
misma con la finalidad de verificar que los trabajos han sido efectuados 
adecuadamente, cumpliendo con las especificaciones del proyecto y los 
requerimientos del cliente, garantizando de este modo que al momento en que 
la vivienda sea entregada al comprador, esta se encuentre acorde con lo que 
“prometido” durante el proceso de venta. 
 
En esta actividad, se verifican que la vivienda haya sido concluida en su 
totalidad y que la calidad de los acabados de la vivienda esté acorde con las 
especificaciones del proyecto. Se realiza una primera inspección, tomando nota 
de todo aquello que se encuentre fuera de las especificaciones y/o de las 
posibles deficiencias encontradas (ver anexo 3.1), luego se informa al área 
encargada de la ejecución, para que las observaciones sean subsanadas.  
 
Finalmente, se realiza una segunda inspección y se vuelve a tomar nota si la 
observación fue corregida o no. Para que de este modo quede constancia de 
las condiciones en que se efectuara la entrega de la vivienda, y ante un 
reclamo posterior se verifique si el desperfecto fue originado por el propietario o 
corresponde a un ítem no subsanado antes de la entrega.  
 
 47  
La primera inspección deberá realizarse con una anticipación de 15 días como 
mínimo, antes de que la vivienda sea entregada al cliente, para garantizar que 
las observaciones sean subsanadas. 
 
3.1.1.8. Levantamiento de observaciones de la vivienda para entrega 
 
Del informe de inspección preliminar de la vivienda efectuado por el área de 
posventa. El encargado del área de ejecución, realizara una verificación de las 
observaciones para efectuar la subsanación de las mismas, en un plazo 
máximo de 5 días contados desde la fecha en que recepciona el informe. 
 
El área encargada de la construcción deberá tomar en cuenta las 
observaciones realizadas, debido a que estas pueden ser una fuente 
importante de información sobre la calidad de los materiales empleados y del 
grado de especialización de la mano de obra empleada.  
 
Luego de efectuadas las subsanaciones, se emitirá un informe indicando las 
observaciones subsanadas.  
 
Es importante que las especificaciones y parámetros de la misma sean 
detallados y fijados en común acuerdo entre el área de ejecución y el área de 
posventa, debido a que pueden surgir diferencias debido a la calidad final de 
los acabados. 
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3.1.1.9. Recepción de la vivienda para entrega 
 
Una vez que se ha efectuado la verificación de que las observaciones fueron 
subsanadas, se levanta un acta interna de entrega de la vivienda (ver Anexo 
3.2) entre el área de ejecución y el servicio de posventa, adjuntando las 
observaciones efectuadas, y la subsanación total o parcial de las mismas. De 
este modo, se dejara constancia de que si alguna observación no fue 
subsanada, esta correrá por cuenta del contratista, en caso se presentase un 
reclamo posterior por el propietario que amerite reparación. 
 
La vivienda no será recibida por el área de posventa si por algún motivo esta se 
encontrara inconclusa y/o incompleta, debiendo cumplir con los requerimientos 
estipulados por el cliente durante la venta. 
 
3.1.1.10. Comunicación de entrega de la vivienda al propietario 
 
Posterior o paralelamente a la inspección de la vivienda se efectuara la 
coordinación con el propietario, sobre la fecha en que se efectuara la entrega 
de la vivienda terminada. 
 
Esta coordinación se efectúa por teléfono y es el primer contacto entre personal 
de posventa y el cliente, por tanto esta debe efectuarse de manera cordial, 
informando al propietario sobre la documentación que le será solicitada al 
momento de la entrega.  
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La fecha deberá fijarse con sumo cuidado, considerando que para la misma la 
vivienda se encontrara con las observaciones subsanadas. 
 
3.1.1.11. Inspección de la Vivienda por parte del Propietario 
 
Esta es la primera inspección que realiza el propietario de su vivienda. Esta se 
realiza durante la entrega y tiene como finalidad que el cliente verifique el 
estado en que es entregada la vivienda y que esta cumpla con lo ofrecido. 
 
Es importante que el cliente en esta primera inspección encuentre la vivienda lo 
más satisfactoria posible, debido a que la percepción de un producto “nuevo” 
puede verse afectada por las fallas o desperfectos que el cliente pudiera 
encontrar en la vivienda recién entregada. 
 
Durante la inspección, el cliente verifica que los acabados instalados se 
encuentren acorde con lo requerido, y que la calidad de los mismos sea la 
adecuada, pudiendo dejar constancia de las observaciones encontradas para 
que las mismas sean subsanadas a la brevedad posible. 
  
3.1.1.12. Entrega de Llaves y Manual del Propietario 
 
La entrega de llaves al propietario se realiza de manera formal, mediante un 
acta de entrega (ver Anexo 3.3) que acredite el acto. Durante ella se efectúa un 
breve recorrido por la vivienda explicándole al propietario el funcionamiento de 
algunos sistemas básicos de la misma y brindando algunas recomendaciones 
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para su adecuado uso. Se verifica junto a él, que los acabados e instalaciones 
adicionales solicitadas se encuentran conforme a lo pactado en el contrato.  
 
La vivienda se entrega limpia y con las llaves contenidas en un llavero. 
Asimismo se hace entrega del manual del propietario, que incluye información 
para el correcto uso de la vivienda, se adjunta copia de los planos simples de 
distribución e instalaciones y las garantías de los productos instalados en la 
vivienda (ver Anexo 3.4).  
 
A. El manual del propietario 
 
Es un manual que tiene por objeto brindar al propietario recomendaciones 
básicas para un correcto uso y mantenimiento de su vivienda. Las cuales 
deben encontrarse acorde con las características de la misma. 
 
El manual está referido tanto a aspectos estructurales, acabados y equipos 
instalados en la vivienda, de modo que, mediante un lenguaje sencillo y de 
forma clara, se informa al nuevo propietario sobre el adecuado mantenimiento 
periódico y preventivo de los diferentes materiales y equipos instalados en su 
vivienda, así como de las recomendaciones sobre su uso que debe tomar en 
cuenta con la finalidad de prolongar la vida útil de la misma y manteniendo su 
valor a lo largo del tiempo. 
 
Mediante el seguimiento de estas recomendaciones, el propietario conocerá su 
vivienda, y sabrá cómo actuar ante cualquier eventualidad. Generando a lo 
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largo del tiempo sensación de confort, durabilidad y seguridad, aspectos 
invaluables que son considerados de manera intrínseca al momento de elegir la 
vivienda.   
 
El manual es presentado en un formato ágil y dinámico, con ilustraciones que 
permiten aclarar la información brindada, y con un contenido suficiente de 
información, claro y sin excesos.  
 
El manual está dividido en los siguientes capítulos: 
 
 Mantenimiento Preventivo 
Consta de una explicación sencilla sobre el mantenimiento y cuidados de 
los principales materiales y acabados instalados en la vivienda, tales como 
los pisos, la pintura, los revestimientos cerámicos, las ventanas, las puertas, 
cerraduras, griferías, el lavadero de cocina, elementos de madera, 
estructuras metálicas, etc.; e incluso de aquellos que pueden ser opcionales 
al momento de la compra, como por ejemplo: los closets, muebles de 
cocina, extractores u otros. 
 
 Recomendaciones 
Referidas principalmente a los cuidados que se deben tener en el uso de la 
vivienda, para evitar que esta se deteriore rápidamente. En este capítulo se 
incluyen temas que pueden ser propios del sistema constructivo empleado o 
más generales. Por ejemplo, la humedad y la ventilación, o para el caso de 
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losas y muros de concreto se advierte al propietario sobre la posible 
aparición de fisuras y se explica cómo remediarlas. 
Asimismo, se brindan recomendaciones referidas a las instalaciones 
eléctricas, sanitarias, intercomunicadores, teléfonos y cable TV. 
   
 Reparaciones y Modificaciones 
Se brinda al propietario sugerencias sobre las consideraciones que debe 
tomar en cuenta antes de efectuar alguna reparación o modificación de las 
características internas o externas de la vivienda. 
 
 Emergencias  
Comprende información útil, sobre que hacer en caso ocurra alguna 
eventualidad como fuga de gas, incendio o sismo. 
 
 Condiciones de garantía 
Se informa sobre la garantía que brinda la empresa de acuerdo a ley, así 
como las garantías específicas de cada fabricante de los materiales y 
acabados instalados. 
 
3.1.2. Administración del Reclamo 
 
Comprende el manejo mismo del reclamo, desde su recepción, hasta la 
conformidad de la solución del mismo, en el caso de que el reclamo sea válido. 
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El numero de reclamos presentados esta en relación directa a la gestión de la 
calidad aplicada durante la etapa de ejecución. Si esta fue adecuada, el 
número de reclamos se verá reducido, caso contrario, el sistema empleado no 
fue efectivo.  
 
Debemos recordar que hagamos lo que hagamos, los reclamos siempre van a 
existir, debido a que también pueden deberse a los llamados “vicios ocultos”, 
que son imperceptibles en la mayoría de los casos hasta el momento en que la 
vivienda es puesta en funcionamiento en su totalidad. Es decir, hasta que el 
propietario haga uso de ellos durante un cierto periodo de tiempo.  
 
Una correcta administración del reclamo buscara darle solución a todos los 
problemas presentados de una manera rápida y eficiente. Brindando de este 
modo a nuestros clientes, una imagen de seriedad y garantía, debido a que sus 
reclamos son atendidos en el menor tiempo posible y de manera eficiente. 
 
En muchos casos, dependiendo del tiempo transcurrido y de la gravedad del 
desperfecto, este pudiera no ser comunicado como un reclamo debido a que el 
cliente no lo toma como una queja, sino como un desperfecto propio del uso y 
que le corresponde asumir. Muchos de estos desperfectos al no ser 
comunicados pueden ocasionar que no se tomen acciones correctivas respecto 
a los mismos durante la etapa de ejecución. 
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3.1.3.1. Recepción del Reclamo 
En muchos casos, los principales receptores de reclamos son por lo general el 
personal que se encuentra más cerca del cliente, pero que no es el adecuado. 
Muchas veces el cliente recurre al maestro de obra, al ingeniero de campo o 
incluso a la vendedora, debido a que no sabe como canalizar su reclamo.  
 
Es importante informar al cliente sobre dónde y cómo debe presentar su 
reclamo, el cual puede presentarse mediante carta, teléfono o correo 
electrónico, y será atendido en el menor tiempo posible, dependiendo de la 
gravedad del mismo. Por ello durante la entrega se le debe informar al cliente 
sobre el procedimiento para efectuar sus reclamos, para que de esta manera el 
reclamo sea canalizado de manera adecuada y rápida, para su pronta atención. 
 
3.1.3.1. Ingreso del reclamo a la base de datos 
 
Una vez recibido el reclamo, se ingresa a la base de datos, con la finalidad de 
verificar si el reclamo es nuevo o se ha repetido en la vivienda, si ya se efectuó 
alguna reparación similar en otra vivienda o si este corresponde a una 
subsanación no efectuada con anterioridad. Es importante determinar lo 
anterior, antes de efectuar la evaluación del reclamo ya que de esta manera se 
podrá dar solución al mismo de manera más eficiente. 
 
La base de datos nos permite recopilar todos los tipos de reclamos efectuados, 
la incidencia de los mismos y luego de la evaluación, el origen. Información  
importante que se debe tener en cuenta para los futuros proyectos. 
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3.1.3.1. Evaluación del Reclamo 
 
Luego de que el reclamo es ingresado a la base de datos, se efectúa una 
evaluación del mismo para determinar su origen y poder efectuar la reparación. 
Es una buena práctica, en algunos casos acudir con el personal o el capataz a 
cargo de la reparación, de modo que se pueda evaluar con mayor detenimiento 
algunos desperfectos, para darles solución de manera más rápida o quizás 
durante la evaluación misma, y que sea de conocimiento del personal el tipo de 
trabajo que se deberá efectuar. 
 
Se tomara nota de lo observado (ver Anexo 3.5) y de ser posible complementar 
con fotografías que muestren el desperfecto. Debemos informar al cliente sobre 
el tipo de solución que se le dará a su reclamo y del tiempo que tomara 
efectuar la reparación. Es importante coordinar fechas y horas que el cliente 
tenga disponibles para la reparación, lo cual nos permite programar los trabajos 
de manera más eficiente. 
 
Asimismo se elabora un cronograma de trabajos  (ver Anexo 3.6) para el 
personal, en el que se indica la vivienda, la fecha y hora acordada y una breve 
descripción del desperfecto, su ubicación dentro de la vivienda y del trabajo de 
reparación que deberá efectuar, indicando sus limitaciones. 
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3.1.3.1. Solución del Reclamo 
 
Luego de la evaluación se determina si la reparación será efectuada o no. En 
caso que el reclamo efectuado no proceda, se de hace conocimiento del 
propietario que este no se reparara, explicándole los motivos del mismo. 
 
Si el reclamo procede, y previa coordinación se efectuaran los trabajos de 
reparación. Es importante brindar una solución efectiva, para que el reclamo no 
se repita y el cliente se encuentre satisfecho con el servicio. 
 
Es importante que el personal que efectúa la reparación cuente con una 
credencial que lo identifique, con la finalidad de brindarle al propietario la 
seguridad de que el personal que ingresa a su vivienda pertenece a la 
empresa. 
 
Esta identificación no debe estar dirigida solo para el personal propio de la 
empresa, sino también para los subcontratos. Por ello la empresa 
subcontratista designara a 1 o 2 trabajadores quienes en todo momento serán 
los únicos autorizados a efectuar reparaciones dentro de las viviendas. 
 
3.1.3.1. Conformidad de la Reparación Efectuada 
 
Durante toda esta etapa de administración del reclamo es importante hacer un 
seguimiento y control de los mismos, con la finalidad de garantizar que el 
cliente fue atendido de manera oportuna y eficaz.  
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Luego de concluida la reparación es importante obtener la conformidad de 
parte del propietario de los trabajos efectuados en la vivienda de modo que 
ante posibles reclamos posteriores, se cuente con un respaldo de que este fue 
atendido. 
 
3.1.3. Retroalimentación del Sistema 
 
La base de datos generada durante el proceso de posventa nos permite 
retroalimentar a todo el sistema del proyecto, debido a que permite tomar 
decisiones incluso sobre el desarrollo del concepto mismo. Ofreciendo 
información valiosa sobre el sistema constructivo empleado, los tipos de 
materiales empleados, los acabados escogidos e incluso sobre la mano de 
obra y subcontratos empleados. 
 
3.1.3.1. Análisis Estadístico 
 
En base a la información recopilada en nuestra base de datos de los reclamos 
efectuados, y mediante el uso de herramientas de análisis estadístico, 
podemos determinar las incidencias de los reclamos y de su origen con la 
finalidad de tomar acciones correctivas de manera inmediata, durante la etapa 
de ejecución. 
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3.4 Alternativas de mejora al actual proceso 
 
De acuerdo al proceso que actualmente se viene desarrollando, planteamos 
algunas mejoras al sistema con el fin de conseguir la satisfacción total del 
cliente con la vivienda adquirida, de modo que si desea adquirir una segunda 
vivienda, no dude en recurrir nuevamente a la misma empresa inmobiliaria. 
 
Con la implementación de un adecuado proceso de posventa, se lograrán 
conseguir los siguientes objetivos en el corto y mediano plazo, así como en el 
largo plazo. 
 
En el corto y mediano plazo: 
 
 Simplificar el servicio de posventa de modo que los propietarios puedan 
manifestar con suma facilidad sus reclamos ante la inmobiliaria sin pasar 
por trámites engorrosos. 
 
 Lograr que la atención al cliente sea cordial, rápida y efectiva. De modo que 
el reclamo sea atendido lo mas rápido posible y sin perjuicio para el cliente. 
 
 Establecer un procedimiento del servicio de posventa y lograr su difusión a 
todos los niveles de la empresa, para no eludir responsabilidades ante el 
cliente. 
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 Disminuir los costos de las reparaciones posteriores a la entrega, 
detectando las fallas en su etapa previa. 
 Mejorar la imagen de la marca. Con un buen servicio de posventa se  
incrementa el prestigio de la empresa, lo cual se difunde a través de clientes 
satisfechos. 
 
 El servicio de posventa debe servir como un mecanismo de control de la 
calidad del proceso productivo, mediante la retroalimentación de los 
defectos encontrados. 
 
 
 Lograr que los clientes tomen conciencia de la necesidad de mantenimiento 
de la vivienda, asesorándolos en el cuidado de la misma luego de efectuada 
la entrega. 
 
 Facilitar la convivencia mutua entre vecinos, informándolos sobre sus 
deberes y derechos que implican vivir en un régimen de copropiedad. 
 
En el largo plazo: 
 
 Posicionamiento de la marca. Mediante un buen servicio posventa, cada 
vez mas serán los clientes quienes efectuaran una publicidad beneficiosa 
para la empresa, logrando una imagen de la marca perdurable en el tiempo. 
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 Mantener una diferenciación competitiva. Los clientes cada vez más 
incluyen en su decisión de compra la variable de atención al cliente, 
demandando cada vez más mejores servicios. 
 Lograr el mantenimiento del parque inmobiliario, debido a que con la 
implementación de un adecuado servicio de posventa se disminuye el 
deterioro del mismo. 
 
 Ofrecer a nuestros clientes calidad de vida de la mano con la vivienda 
adquirida. Debido a que con la velocidad en el ritmo de vida actual, las 
personas buscan obtener un hogar donde puedan descansar, relajarse y 
sentirse seguros. 
 
3.5 El Nuevo Proceso de Posventa Inmobiliaria 
 
A continuación se proponen las alternativas de mejoras al proceso actual de 
posventa: 
 
3.3.8. Proceso de Preentrega 
 
Este proceso debe desarrollarse previo al proceso principal de la entrega. 
 
Como hemos visto, es importante no solo mantener una buena relación con el 
cliente, sino también llegar a desarrollar una confianza sólida la cual con el 
tiempo será favorable para la empresa al contar con clientes fieles y constantes 
quienes resultan ser la mejor publicidad para la empresa. 
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Por este motivo, el primer contacto con el cliente debe realizarse tan pronto 
como sea posible, y esto puede darse una vez firmado el contrato. 
Lo que se quiere lograr en el proceso de preentrega es: 
 Mantener al cliente informado acerca del inmueble que va adquirir, tal 
información incluye especificaciones del bien. 
 Evitar reclamos surgidos por falsas expectativas generadas por el cliente. 
 Que el cliente reciba información periódica del estado del inmueble. 
 
Esto ayudará a que el cliente tenga una buena perspectiva y opinión de la 
empresa, la cual se preocupa por sus clientes y está dispuesta en todo 
momento a resolver dudas o consultas que pudieran surgir previo a la entrega 
del bien que están adquiriendo. 
 
Ahora bien, es importante tener en cuenta que esto podría convertirse un punto 
en contra, por lo cual debe ser manejado con cautela. Lo que podría suceder 
es que en vez de resolver dudas podríamos empezar a crear disconformidad 
antes de tiempo. Para evitar este tipo de contrariedades es recomendable 
manejar este tipo de información con mucho cuidado y siendo específicos con 
las dudas del cliente.   
 
Cabe mencionar que mientras mas claros seamos con lo ofrecido al cliente, 
mejor será manejado este punto o alternativa de mejora.  
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3.3.9. Inspección de la vivienda 
 
Como se ha mencionado en el acápite 3.1.1., dentro del proceso de entrega 
tenemos la inspección de la vivienda por parte del cliente. 
Como hemos sabido al cliente se le da un tiempo para que revise el inmueble 
en compañía del equipo de posventa, sin embargo, creemos conveniente que 
este tiempo sea un poco mas prolongado, aproximadamente 2 horas y que se 
realice en privacidad, así el cliente no se sentirá intimidado por la presencia del 
personal a cargo. 
 
3.3.10. Entrega del manual del propietario 
 
Es importante darle el adecuado uso al manual del propietario, además que el 
cliente sepa de su trascendencia y uso. 
 
El propósito de este manual es ayudar a los nuevos propietarios a conocer 
mejor sus derechos y obligaciones, explicándoles que no vivirán aislados sino 
en comunidad, además de que deben llevar a cabo de manera conjunta las 
acciones necesarias para propiciar una mejor calidad de vida y mayores 
beneficios para el conjunto habitacional. 
 
La entrega del Manual del Propietario debe estar orientada a despertar el 
interés y la curiosidad del cliente por el bien adquirido. No se trata simplemente 
de dárselo, sino que debe fomentarse su revisión para que ante cualquier duda 
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o problema referente a la vivienda el propietario conozca sus deberes y 
derechos. 
 
Cabe recordar que en el manual se incluyen consejos prácticos para un 
adecuado uso de las instalaciones, el mantenimiento que debe efectuar 
regularmente para evitar su deterioro, como actuar en caso de producirse una 
emergencia, las garantías de todo lo instalado en su vivienda, así como planos 
referenciales de las instalaciones de agua, luz y desagüe de la misma. 
 
Asimismo es importante que luego de un tiempo de entregada la vivienda y el 
manual del propietario, la empresa promueva una reunión con los propietarios 
a fin de resolver todas las dudas y recopilar sugerencias propias del uso de la 
vivienda. 
 
Por otro lado las empresas deberían efectuar una visita periódica a los 
proyectos construidos con la finalidad de constatar si los habitantes hacen un 
correcto uso de sus viviendas, según lo establecido en el manual del 
propietario. Esto serviría de retroalimentación para la mejora del mismo tanto 
en el fondo como en la forma. 
 
3.3.11. Información y Capacitación sobre el uso de la vivienda 
 
Es indispensable que el manual del propietario venga acompañada de charlas 
informativas de modo tal que al cliente le sea más fácil su uso y sepa de la 
información real que este contiene. 
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Se sabe que muchas veces el cliente no revisa el manual y hace un mal uso de 
la vivienda, por tal motivo con las charlas informativas se pretende concienciar 
al cliente para que consulte permanentemente el manual o de lo contrario se 
comunique con el equipo de posventa quienes podrán resolver sus dudas de 
forma permanente. 
 
La información y capacitación a los clientes debe centrarse en el empleo del 
Manual del Propietario, y debe ser una tarea permanente de la empresa para 
sus clientes en todo momento. 
 
3.3.12. Administración del reclamo  
 
Si se ha tenido una adecuada gestión de la calidad hasta este momento del 
proceso inmobiliario, los reclamos serán mínimos, pero existirán, porque los 
procesos no son perfectos; cuando aquellos se dan e impiden que la vivienda 
cumpla adecuadamente sus funciones debe aparecer de inmediato lo que ha 
de llamarse administración de quejas o reclamos, para que se de solución a las 
mismas de manera rápida y eficiente. 
 
Los reclamos son parte de las estadísticas de falla en los procesos y no se 
resuelven solo atendiéndolos de manera rápida, sino que deben verse como 
oportunidades de mejora. Por tal motivo debemos averiguar el motivo que los 
origina para poder evitarlos en el futuro. 
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Muchos de los reclamos se presentan por un mal uso de la vivienda, y esto 
involucra a la empresa, debido a que esta es la encargada de capacitar al 
cliente en el correcto uso de la misma. Por tanto si esta es la causa, significa 
que no hemos sido claros al brindar la información respectiva. 
Al existir una queja, existe también un defecto en la vivienda que afecta la 
satisfacción del cliente. Pero esto no siempre es así, debido a que muchas 
personas se quejan aunque no existan problemas con su vivienda, y otras que 
si los tienen no se quejan. Esto se debe a que existen factores que influyen en 
el comportamiento de las quejas en el sector inmobiliario y estos son: 
 
 Clima económico: las quejas aumentan en un mercado vendedor y 
disminuyen en uno consumidor. 
 
 Características de los clientes: Influyen la edad, ocupación, nivel de 
instrucción, temperamento, conocimiento del producto, entre otras. 
 
 Momento en el que se presenta el problema: cuando la falla se produce 
mucho después de la compra, esto es asumido como algo normal  y no se 
convierte en una queja. 
 
Asimismo debemos considerar dos circunstancias que pueden incrementar el 
número de quejas en el nivel inmobiliario: 
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 Importancia del producto: la vivienda es un bien de suma importancia para 
sus adquirientes y por tanto no pueden ignorar o aceptar un desperfecto en 
la misma 
 
 El precio: para la mayoría de las personas es un bien que solo se adquiere 
una vez en la vida debido al alto costo que implica. Por tanto esperan 
obtener un producto de gran valor que cubra sus expectativas, y presente 
“cero” desperfectos. Se sabe que al disminuir el valor de la vivienda, 
también disminuyen los reclamos. 
 
El número de quejas potenciales siempre será mayor al número de quejas 
reales. Es importante para nosotros como empresa conocerlas todas, por tanto 
es necesario tener en cuenta ciertos factores que inhiben que estas se den a 
conocer como: 
 
 Poca importancia: hay defectos que son considerados menores y que al 
cliente le resulta más fácil remediarlos que efectuar un reclamo. 
 
 Suposición: Muchas fallas se toleran debido a que se considera que no se 
puede hacer nada por evitarlas. 
 
 Desagradables experiencias anteriores: la existencia de experiencias 
propias o de amigos y familiares que resultaron desfavorables e inhiben la 
realización del reclamo. 
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 Procedimientos Engorrosos: muchas veces el medio para efectuar el 
reclamo y el modo en que es atendido causan mas molestias al cliente que 
el reclamo mismo. 
 
Por tanto un manejo adecuado de los reclamos de los clientes representa una 
ventaja competitiva, debido a que las mismas son evidencia  de que algo esta 
pasando. 
 
3.3.13. Entrega del manual de reclamos 
 
Además del manual del propietario es importante incluir un procedimiento para 
algún reclamo que pudiera presentarse, para formalizar esta herramienta 
debería entregarse un manual del reclamo, el cual debe incluir toda la 
información correspondiente a la forma de realizar un reclamo, las personas 
quienes atenderán el reclamo, además debe incluir un formulario de atención 
de reclamo. 
 
La empresa debe contar con: 
 Formatos de atención de reclamo (ver Anexo 03) que incluyan los datos del 
cliente, del inmueble y una descripción de la falla. 
 Una base de datos de los reclamos. 
 Una tipología de reclamos comunes, que consideren el tiempo máximo de 
solución. 
 Un formato que incluya la conformidad del cliente a los trabajos realizados. 
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Los pasos que debe incluirse dentro del manual del reclamo son los siguientes: 
 Recepción verbal y verificación: cuando un propietario presenta una queja 
personalmente al área de postventa, la persona encargada debe 
acompañar al propietario a su vivienda para comprobar la falla. En caso 
esto no ocurra, se debe definir una fecha para la visita de verificación. En 
algunos casos puede ocurrir que la falla no exista y que el reclamo puede 
deberse a una confusión por parte del cliente o  de existir fue originada por 
un mal uso de las instalaciones. Cuando esto sucede el Jefe de Postventa 
debe explicar amablemente al propietario tal situación, haciéndole ver que 
la falla no existe o que no es de responsabilidad de la empresa. 
 
 Recepción Escrita: Durante la entrega, el propietario tuvo la oportunidad de 
efectuar observaciones que fueron anotadas en un a ficha de 
observaciones. De presentarse reclamos posteriores que no requieran 
atención inmediata, estas deberán presentarse por escrito ya sea por carta 
o correo electrónico y/o en todo caso deberán llenar el formulario de 
atención de reclamo correspondiente. 
 
 Coordinar la Inspección del Inmueble: Esta debe efectuarse en función del 
grado de urgencia del reclamo. En caso se tratase de una emergencia se 
debe establecer de manera inmediata una fecha de inspección, junto con la 
persona encargada de efectuar la reparación. En caso contrario la 
inspección deberá realizarse en un plazo máximo de 72 horas. 
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 Inspección: Se procede a la visita del inmueble y se informa al cliente en 
términos sencillos el resultado de la misma. Si la causa fue originada por un 
error de la compañía, se programara de acuerdo a la disponibilidad del 
cliente la fecha para efectuar la reparación. 
 
 Seguimiento: Es importante efectuar un seguimiento de los trabajos de 
reparación, controlando los plazos de ejecución 
 
 Conformidad: Una vez efectuada la reparación, se explica al cliente los 
trabajos efectuados y se solicita una firma de conformidad por los mismos. 
 
 Comprobación: Luego de una semana de efectuada la reparación se llama 
al cliente para comprobar su satisfacción a la solución dada. 
 
 Registro y análisis: Se deben registrar todas las incidencias para la 
elaboración de estadísticas y el análisis de las causas que las originan. Esta 
parte es muy importante porque nos permite una retroalimentación del 
sistema, evitando futuras reclamaciones. 
 
 Compartir Información con otras áreas: parte de la importancia de la 
postventa es que contribuye a la gestión de la calidad de todo el proceso del 
producto, desde su concepción hasta su entrega final. Promoviendo el 
mejoramiento de los servicios y procesos, el análisis de los problemas y la 
determinación de las causas, buscando corregirlas y eliminarlas del 
sistema. 
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Finalmente, lo que se busca es contar con un sistema adecuado para el 
manejo de los reclamos, de modo que estos sean atendidos oportuna y 
adecuadamente, así como obtener de los mismos, información importante para 
la toma de acciones y mejoramiento continúo de los procesos y por ende de la 
organización. 
 
3.3.14. Proceso Medición de Satisfacción del cliente y los 
indicadores de calidad de la atención de postventa inmobiliaria 
 
Es importante que el servicio de postventa contemple métodos que le permitan 
determinar el grado de satisfacción de los usuarios con respecto al servicio y al 
producto obtenido, con la finalidad de evaluar la calidad de los mismos. 
 
La medición del grado de satisfacción debe estar relacionada con alguna de las 
características del servicio brindado, que permita orientar la toma de decisiones 
y la mejora continua. Esta medición de la satisfacción se complementa con la 
definición de indicadores de calidad. 
 
Los indicadores nos permiten medir la eficiencia, eficacia y efectividad del 
servicio postventa, por ello debemos definir los niveles a alcanzar en cada uno. 
A continuación se muestran algunos indicadores que miden la satisfacción del 
usuario: 
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Actividad Indicadores 
Entrega de la vivienda 
Porcentaje de cumplimiento en la fecha de entrega 
Grado de atención brindada por el personal de 
postventa 
Información al cliente 
sobre las características y 
cuidado de su inmueble 
Reclamos originados por desconocimiento del 
cliente 
Manejo de reclamos 
Tiempo de respuesta 
Nivel de aceptación del procedimiento 
Índice de solución 
Grado de atención brindada por el personal de 
postventa 
Reparación 
Tiempo de respuesta 
Porcentaje de casos solucionados 
Numero de quejas 
Grado de atención brindada por el personal de 
postventa 
Tasa de fallas posteriores a la reparación 
 
Para el caso de la posventa, las entrevistas y/o encuestas son las mejores 
herramientas de medición de satisfacción del cliente, ya que permiten abordar 
problemas específicos. Para su preparación se han considerado las siguientes 
etapas: 
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 Identificación de Necesidades: La identificación de las necesidades permite 
enfocar las preguntas del cuestionario de tal manera que posibilite conocer 
el grado de satisfacción sobre aquellos temas que son de interés. Una vez 
identificados los temas principales sobre los cuales va a enfocarse la 
encuesta, debe averiguarse cual es la mejor manera de realizarla, de modo 
que despierte el interés de los usuarios y los estimule a suministrar la 
información que necesitamos. 
 
 Determinar la metodología del estudio: Para el manejo de los reclamos 
debemos procurar recoger el punto de vista de todos los usuarios. Pero 
para otros aspectos se puede considerar una muestra representativa. La 
encuesta puede ser llenada por el usuario o puede ser el personal de 
postventa el encargado de efectuarla, la mejor manera es la segunda 
debido a que las preguntas serán interpretadas de la manera correcta. 
 
 Elaborar el cuestionario: que puede ser de dos tipos: con preguntas abiertas 
que ameriten grandes respuestas o preguntas cerradas que requieran 
respuestas especificas dentro de unos rangos establecidos. Asimismo se 
puede contar con un cuestionario que contemple ambos casos, empleando 
las preguntas cerradas para la mayoría de los rubros y dejando preguntas 
abiertas para las que requieran explicación. Se debe tener mucho cuidado 
para diseñar correctamente las preguntas a fin de lograr la obtención de 
información provechosa. 
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 Realizar la encuesta: Dentro del mercado inmobiliario están poco difundidas 
las encuestas de satisfacción, por ello debemos demostrar con estas, que 
nos interesa la opinión de nuestros clientes, que los valoramos y que se 
agradece su colaboración por la información proporcionada, la cual se 
empleara para el mejoramiento del servicio. 
 
 Analizar los resultados: se analiza lo obtenido, orientando el análisis en 
conocer el porque del grado de satisfacción o insatisfacción obtenido, para 
corregir aquello que causa insatisfacción y reforzar lo que se esta haciendo 
bien, en aspectos que tengan mayor interés para el cliente. 
 
 Proponer mejoras: las mejoras que se consignan a raíz de las encuestas 
deben ser transparentes y enfatizar que se ha tomado en cuenta seriamente 
la opinión de los encuestados. 
 
El uso de las entrevistas, no implica que la empresa no recurra a otros métodos 
para la medición de la satisfacción. No se puede dejar de lado otras fuentes de 
información sobre los clientes como por ejemplo: contactos que se tiene con 
ellos en la actividad diaria de la empresa, informaciones sobre la competencia, 
etc. 
 
La satisfacción del cliente no solo es una cuestión “medible”, para lo que se 
recurre a las encuestas y otros métodos “científicos”, sino también es una 
cuestión “perceptible” para lo que hay que aprovechar todas las oportunidades 
de contacto a fin de extraer información valiosa sobre las expectativas, 
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necesidades y aspiraciones de nuestros clientes en relación a nuestro servicio, 
mas allá de lo declarado. 
 
No debemos olvidar que el conocimiento del cliente siempre debe dinámico, 
progresivo y adaptable. La idea no es hacer una investigación sobre nuestro 
servicio postventa y no hacer nada para mejorarlo. Si lo que se trata es de 
elevar el nivel del servicio ofrecido por las inmobiliarias es un trabajo que no 
tiene fin, porque mientras mas altos sean nuestros estándares; nuestros 
clientes demandaran más, lo cual será a la larga provechoso para ambos 
grupos. 
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CAPITULO 4 
 
EVALUACION ECONOMICA DEL PROCESO POSTVENTA  
 
 
Toda empresa inmobiliaria que decida implementar el proceso de postventa 
entre los servicios que ofrece a sus clientes, debe realizar un serio análisis de 
la situación y examinar las circunstancias que la impulsan o inhiban de ello. Es 
por ello que ante un mercado cada vez más competitivo es necesario evaluar 
previamente el costo que conlleva la prestación de este servicio.  
 
Dentro de los costos que origina la correcta implementación del proceso de 
postventa inmobiliaria, se tiene costos tangibles y costos intangibles. 
Los costos tangibles o costos explícitos son aquellos que se pueden calcular 
con criterios convencionales, normalmente siguiendo principios de contabilidad 
generalmente aceptados. Usualmente, estos van acompañados de un 
desembolso de efectivo por parte de la empresa, se trata de costos de 
personal, materiales y servicios de terceros. Los costos intangibles, también 
denominados costos implícitos son aquellos que se calculan con criterios 
subjetivos y que no son registrados como costos en los sistemas de 
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contabilidad ni tampoco pueden ser cuantificados económicamente, como por 
ejemplo, la perdida de imagen y prestigio de la compañía, la perdida de futuros 
clientes, la perdida de mercado, etc. 
 
Estas son las ventajas y desventajas de implementar un eficaz proceso de 
postventa: 
 
VENTAJAS DESVENTAJAS 
1. Incremento de la satisfacción del cliente 1- Costos no contemplados 
2. Mejoramiento de la imagen de la 
empresa 
2. Necesidad de formalización del proceso 
3. Aumento de la calidad del inmueble 3. Generación de disturbio en la organización 
4. Incremento del conocimiento del 
mercado 
4. Posible aumento del numero de 
reclamaciones 
5. Mayor rapidez en la obtención de 
información 
5.  
6. Mayor objetividad de información 6. Búsqueda de equilibrio costo/beneficio 
7. Mayor capacidad de implementar 
mejores practicas en el sector 
7 
8. Probable incremento de las ventas   
9. Retroalimentación del sistema   
10. Menor tiempo de reacción ante posibles 
problemas con los clientes 
  
 
 
 
Desarrollar y formalizar el proceso de postventa en una compañía inmobiliaria 
es un cambio que inicialmente puede generar dificultades y contratiempos. 
Dentro de la empresa puede haber personas que opinen que con la postventa 
estamos impulsando a nuestros clientes a “buscar” defectos en sus viviendas y, 
debido a ello se resistan a implementarla correctamente o le otorguen poca 
importancia. 
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De ser el caso, la organización estaría dando la espalda a la realidad, es una 
cuestión de enfoque; no se trata de que las empresas escondan la cabeza y no 
afronten las fallas que pueden estar sucediendo en sus distintas áreas. Por el 
contrario, se trata de que las detecten preventivamente y con la ayuda de los 
clientes  se superen totalmente en un proceso que involucre a ambas partes y 
que permita recorrer esta última etapa dentro de un marco de buena relación. 
Debido  a ellos, consideramos que a  largo plazo, siempre será rentable la 
implementación del servicio postventa, el que convenientemente dirigido e 
implementado contribuirá a elevar el nivel de satisfacción del propietario y ser 
un factor positivo para el prestigio de la empresa contribuyendo con la mayor 
aceptabilidad de sus futuros proyectos.  
 
Existen instrumentos matemáticos y financieros, tales como análisis factoriales, 
cálculos de probabilidades, consideración de áreas  bajo la curva normal, 
medidas de dispersión o de concentración y regresión, en las que nos podemos 
apoyar para analizar cuantitativamente todos los aspectos que inciden en la 
postventa con lo cual podremos decidir con mayor objetividad la conveniencia o 
no de estructurar el servicio de postventa en nuestra empresa. Sin embargo, no 
podemos soslayar el empleo del sentido común y la lógica más elemental para 
la valoración cualitativa de su importancia. 
 
Debemos anotar que no es tarea fácil determinar los costos directos del 
proceso postventa inmobiliaria o conocer el beneficio del mismo. Se requiere, 
entonces, estudiar y estimar debidamente el espectro de las necesidades 
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actuales o futuras que debe cubrir el servicio postventa propuesto, para 
determinar si será posible para la empresa asumir o no su implementación. 
 
Para la evaluación económica que debemos hacer de la postventa, también es 
necesario tener claro algunas diferencias con la venta, las que pasamos a 
detallar: 
VENTA POSTVENTA 
Su costo usualmente es uniforme para 
cada producto 
Sus costos son muy variables, según 
el momento y la situación en que se 
desarrolla 
Sus costos esta previamente 
establecidos y los beneficios se 
aprecian de manera mas o menos 
próxima o inmediata 
Varios de sus costos son inmediatos a 
la prestación, pero sus beneficios se 
producen a mayor plazo 
Su tamaño esta en relación directa con 
la del mercado, apareciendo siempre 
con valores positivos 
Su tamaño puede estar determinado 
por aspectos que guardan escasa 
correlación con el mercado, y además 
esta puede ser positiva o negativa 
 
 
 
4.3 Costo de Implementación del Proceso de Postventa 
4.3.1 Costo inicial de redacción y composición gráfica del Manual del 
Usuario 
En el capitulo III explicamos la importancia del manual del usuario como 
herramienta fundamental del proceso de postventa. Como podemos fácilmente 
deducir, es probable que la mayor parte de tal documento permanezca 
invariable para todos los proyectos de la inmobiliaria. Por ello, existirá un 
desarrollo del mismo que consideraremos dentro de la inversión inicial y su 
adecuación para cada proyecto lo consideraremos como un costo. Este primer 
desarrollo implica: 
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Redacción: La puede realizar una persona de la empresa inmobiliaria o 
una externa, en ambos casos por no tratarse de una actividad del giro 
del negocio estamos ante una prestación de servicios. Consideramos 
que demandará un tiempo aproximado de 80 horas, dependiendo del 
alcance del manual. Asimismo la retribución de un profesional que lo 
elabore puede oscilar entre US$6 y US$10 por hora 
 
Diseño para su impresión: Es muy importante que este aspecto sea 
encargado a un profesional de diseño gráfico, mucho del éxito del 
manual dependerá de que tan amigable y fácil haya sido la concepción y 
diagramación gráfica, que invite a revisarlo y profundizar en su 
contenido. Los honorarios de este profesional o empresa especializada 
estarán entre US$350 y US$1000 
 
4.3.2 Costo de adecuación e impresión del Manual del Usuario 
Si bien es cierto, como inversión inicial hemos contemplado el desarrollo y el 
diseño del manual del usuario, estos han estado referido a la parte invariable 
del mismo, pero hay cuestiones que debemos contemplar para cada proyecto 
en particular. 
 
Adecuación: No todos los proyectos inmobiliarios que realiza la empresa 
son idénticos, cada uno tiene peculiaridades. Para recoger estas 
características distintas, se requerirá ir complementando el contenido del 
manual. Si bien es cierto, la mayor parte del contenido se mantendrá 
uniforme, será necesario adaptarlo en cada ocasión. Esto supondrá la 
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redacción que calculamos representarán como máximo 20 horas 
adicionales y el rediseño de las partes pertinentes, que podría variar 
entre US$80 y US$200 adicionales. 
 
Impresión: El costo puede variar bastante, de acuerdo a las 
características del diseño concebido; sin embargo el manual no deberá 
ser confeccionado como un instrumento descartable, por el contrario 
deberá ser un documento que represente a la empresa y que sea capaz 
de soportar un uso frecuente de ser necesario. Creemos que el precio 
de cada manual puede oscilar entre US$8 y US$15 
 
Implementación de la demostración: Creemos que se facilitará la tan 
necesaria interiorización del manual si se efectúa una entrega 
personalizada del mismo, con una explicación personal del contenido y 
como usarlo. 
Esto demandará varias horas de trabajo del gestor de postventa. 
Estimamos que puede tratarse de 1 a 2 horas de dedicación por cada 
propietario. En todo caso, si por el número de clientes, dentro de su 
horario establecido no lograse cubrir dichas horas, recomendamos que 
se recurra a horas extras. Es cuestión que se debe evaluar para cada 
proyecto en la etapa de planeamiento del proceso de postventa. Es 
necesario anotar que el tiempo requerido para esta actividad dependerá 
mucho del nivel socio-cultural de los adquirientes. 
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4.4 Costo del Servicio del proceso de Postventa 
En esta etapa consideramos al personal que emplearemos para brindar el 
servicio, así como el de las atenciones efectuadas. 
 
4.4.1 Costo del Personal de Postventa 
Para brindar un adecuado servicio postventa, es necesario que toda 
atención al cliente sea efectuada por profesionales relacionados a la 
construcción, es decir arquitectos o ingenieros, a fin de que la 
evaluación del reclamo se realice de manera objetiva, por lo tanto su 
dedicación al proceso dependerá del número de clientes que requieran 
su atencion. 
Se requerirá además de personal de apoyo para efectuar las atenciones, 
el cual puede estar dedicado a otras labores y brindar servicio solo 
cuando sea necesario.  
 
4.4.2 Costo de la absolución de las observaciones 
Es difícil estimar el costo real que esta tarea puede tomar, ya que no 
solo depende del tipo de trabajo efectuado, sino también del número de 
repeticiones que este puede acontecer dentro de un proyecto. 
Si queremos considerar un monto dentro de nuestro presupuesto, siendo 
conservadores podremos asumir entre un 3% y 5% del costo directo del 
proyecto. Este monto solo podrá ser más exacto si en la medida que 
vamos implementando el servicio en nuestros proyectos, vamos 
recopilando información de los costos involucrados y vamos mejorando 
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nuestros procesos, a fin de disminuir el tipo y numero de observaciones 
presentadas. 
 
Medición de satisfacción de clientes 
La medición de satisfacción de clientes debe ser efectuada como culminación 
de la relación de la inmobiliaria y el nuevo propietario y como cierre del proceso 
de postventa del proyecto. Esta puede ser encargada a una empresa 
especializada en el rubro o a un profesional del mismo. Obviamente los costos 
variarán según nuestra elección. Para nuestro estudio, estamos suponiendo 
que la empresa pequeña elegirá la opción más económica y la grande, 
contrataría a una compañía de investigación. 
 
El control y la mejora del proceso 
El seguimiento y las coordinaciones, tal como están planteadas supondrá un 
trabajo del gestor de postventa o del encargado de la gestión de la postventa, 
pero con el involucramiento de las mismas personas que diseñaron el proceso 
de postventa, por ser puestos que necesariamente están involucrados. 
 
Creemos que por los menos una vez para cada proyecto se debe realizar este 
trabajo y que requerirá al menos 8 horas de labor de cada uno de los 
involucrados que trabajan dentro de la compañía o de una consultaría externa 
de 4 horas. El propósito de esta actividad es dar los últimos toques a los 
aspectos pendientes de resolver, pero sobre todo, generar un feed-back con 
respecto al desempeño del proceso de postventa concluido. 
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El tiempo que el personal de la empresa, no directamente responsable, pero si 
involucrado; le dedique al proceso no debe ser extraordinariamente 
remunerado, pues debe formar parte de sus responsabilidades; sin embargo, 
para efectos de valorización del proceso, es conveniente estimarlos. 
 
Finalmente, queremos señalar que todo desembolso en una compañía incidirá 
inevitablemente en los resultados financieros; los costos de postventa, por lo 
tanto, repercutirán de manera significativa en el rendimiento sobre la inversión 
del proyecto, rendimiento que es uno de los parámetros para medir la buena o 
mala conducción del mismo.  Sin embargo, a pesar de que la correcta 
implementación de un proceso de postventa pueda parecer negativa para los 
resultados inmediatos de un proyecto en particular; su mayor beneficio estará 
en el aporte que logre para concluir felizmente la relación con los propietarios 
del proyecto, el conjunto de conocimientos capitalizables como consecuencia 
del feed-back de la experiencia y lo mas importante; la construcción de una 
imagen de prestigio que aportará con mayor aceptabilidad los futuros proyectos 
de una empresa así prestigiada en el mercado; lográndose los objetivos 
propuestos. 
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CONCLUSIONES 
 
 
1. El no contar con un sistema de gestión de postventa bien 
implementado nos conllevará a múltiples consecuencias, entre ellas 
podemos mencionar las contingencias legales, por el riesgo de no 
contar con un proceso de atención de reclamos debidamente 
articulado.  
 
2. Una implementación no adecuada del sistema de gestión postventa a 
largo plazo disminuirán las ventas por deterioro de la confiabilidad de la 
empresa inmobiliaria. 
 
3. Así mismo, este sistema es una herramienta valiosa para la generación 
de conocimiento, no solo de oportunidades de mejora y 
retroalimentación sino también en la oportunidad de conocer más las 
expectativas relevantes del comprador, por lo que es muy importante 
tener en cuenta esta ventaja inherente. 
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4. Actualmente queda en un segundo plano evaluar la factibilidad 
económica para implementar un sistema de gestión de postventa, muy 
por el contrario el no implementarlo contraería muchos inconvenientes 
que las inmobiliarias no están dispuestos a asumir. 
 
5. Anteriormente se contemplaba al servicio de postventa como un 
servicio adicional prestado por las inmobiliarias mas serias, sin 
embargo la perspectiva del cliente ante esa realidad a cambiado, 
puesto que son muy pocos los dispuestos a aceptar comprar un 
departamento sin poder contar con este servicio. Con mucha mas 
razón la implementación de este sistema, ya no servicio, debe ser 
implementado en toda inmobiliaria sea grande, mediana o pequeña. 
 
6. Es muy importante entregar la documentación de manera oportuna al 
propietario, entre ellos el Manual del Propietario, el cual debe 
comunicar de manera fácil y sencilla los derechos y obligaciones del 
propietario. 
 
7. Los tiempos de reacción deben ser cortos, tanto en la recepción del 
reclamo como en la atención. 
 
8. Dentro de la gestión de la postventa inmobiliaria debe incluirse una 
gestión del reclamo el cual debe difundirse a fin de que la información 
fluya con facilidad. 
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9. Entiéndase que al ofrecer mayor libertad al cliente para que reclame 
estamos expuestos a reclamos sin sustento, ni fundamento; sin 
embargo esto no debería tomarse de forma negativa sino muy por el 
contrario con una buena gestión podremos lograr que el cliente tenga 
cada vez una mejor imagen de nosotros. 
 
10. El proceso de postventa inmobiliaria es parte inherente de un proceso 
de venta inmobiliaria que pretende ser sostenible en el tiempo. En el 
Perú, aun no hay conciencia de su necesidad e importancia. 
 
11. Su correcta implementación y mejor práctica demanda compromiso con 
el largo plazo del sector en su conjunto. 
 
12. Su práctica es aun incipiente en nuestro mercado inmobiliario, no se 
encuentran claros referentes de practicas maduras. Esto lo podemos 
comprobar en la escasa bibliografía que hay sobre la misma. 
 
13. El incremento de competencia en la oferta del sector inmobiliario revela 
su importancia y en perspectiva hace indispensable la mejor práctica de 
la postventa inmobiliaria. 
 
14. Su implementación demanda recursos económicos y esfuerzos 
organizacionales permanentes, de gran capacidad de reflexión y con 
vocación de mejora continua y atención especial en los pequeños 
detalles. 
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15. El proceso de postventa inmobiliaria necesita articularse con todas las 
áreas responsables del proyecto durante todo su desarrollo y 
principalmente en la etapa de acabados. 
 
16. Su correcta implementación asegura una “desvinculación feliz” con el 
adquiriente y nuevo propietario evitando conflictos y experiencias 
penosas. El cliente inmobiliario en el Perú está viviendo un rápido 
proceso de aprendizaje que día a día lo hará más exigente. 
 
17. El proceso de postventa nos permite aprender más de las necesidades 
y preferencias de los clientes, identificando oportunidades de mejora en 
los productos y en los procesos de atención. Esta retroalimentación 
puede y debe ser utilizada para el progreso del sector. 
 
18. Los encargados de la gestión de postventa requieren de un perfil con 
gran capacidad de autocontrol emocional, empatía y manejo de 
personalidades difíciles. 
 
19. Una buena práctica de postventa es una potente oportunidad de 
diferenciación, pudiendo constituirse en la mayor impulsora del 
prestigio de una inmobiliaria. 
 
20. De acuerdo al punto anterior, la rentabilidad de su correcta 
implementación puede ser altísima. Los recursos destinados deben ser 
vistos como inversión. 
 89  
21. El proceso de postventa debe ser un medio de transparencia de 
conocimientos al nuevo propietario inmobiliario que facilite la mejora de 
las practicas de mantenimiento del parque inmobiliario en su conjunto 
impulsando la revalorización del sector. 
 
22. Implementar el servicio de postventa no debe visualizarse como una 
pérdida de dinero, o como un gasto no esperado ya que con una buena 
planificación estos costos deben ser incluidos dentro del proyecto de 
construcción. 
 
23. Es importante que durante el tiempo que se brinde el servicio de 
postventa se registren y comparen los costos reales con los costos 
estimados en el presupuesto y realizar un correcto análisis de brechas 
(positivas o negativas), de tal forma que esta información sirva de 
retroalimentación para la construcción de futuros proyectos. 
 
24. Toda empresa inmobiliaria que decida implementar el proceso de 
postventa entre los servicios que ofrece a sus clientes, debe realizar un 
serio análisis de la situación y examinar las circunstancias que la 
impulsan o inhiban de ello. Es por ello que ante un mercado cada vez 
más competitivo es necesario evaluar previamente el costo que 
conlleva la prestación de este servicio.  
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GLOSARIO 
 
Cliente.- 
“Se considera cliente a cualquier persona que recibe el producto o proceso o es 
afectado por él.” (Juran, 1990:16).  
Para nuestro caso, clientes serán las personas que van a recibir la vivienda, es 
decir son los propietarios y/o compradores. 
 
Marca.-  
Entiéndase por marca a todo aquello que los consumidores reconocen como 
tal. Es un producto al que se ha revestido de un ropaje tan atractivo que 
consigue que el producto se desee, se pida, se exija, con preferencia a otros 
productos. En definitiva, la marca es el nombre, término, símbolo o diseño, o 
una combinación de ellos, asignado a un producto o a un servicio, por el que es 
su directo responsable. Ésta es quien debe darlo a conocer, identificar y 
diferenciar de la competencia; debe garantizar su calidad y asegurar su mejora 
constante. 
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Queja potencial.-  
Problemas detectados por el cliente, en relación al servicio que se presta o 
producto que adquiere sin llegar a realizar un reclamo formal. 
 
Queja real.- 
Problemas detectados y presentados de manera formal por el cliente, en 
relación al servicio que se presta o producto que adquiere. 
 
Valor.- 
Es parte del grado de utilidad o aptitud de las cosas para satisfacer 
necesidades o proporcionar bienestar o deleite. 
El valor de un bien está determinado por la cantidad de trabajo que se gastó en 
producirlo, relaciona directamente el costo – beneficio. 
 
 
